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La investigación tuvo como objetivo determinar el nivel que presenta la Promoción 
Turística en el espacio estudiado. Se estudió una variable la cual fue Promoción 
Turística, esta consta de 4 dimensiones. Para esto se mencionan diversas teorías y 
modelos relacionados al tema. Tiene un diseño no experimental descriptivo de enfoque 
cuantitativo, donde se empleó como técnica de recolección de datos la encuesta y en 
esta se tuvo como instrumento un cuestionario el cual consto de 29 ítems establecidos 
bajo la escala de Likert. La muestra estuvo conformada por 384 personas. El trabajo 
cuenta con diversos capítulos, en el primero se abarca la introducción en la cual se 
menciona la realidad problemática y los objetivos que se tienen en esta investigación 
y por último los resultados obtenidos. Finalmente, por medio del estudio de los 
resultados mediante el análisis de Baremo se logró obtener los próximos resultados: 
el 58.3% de los visitantes considera que la Promoción Turística se presenta en un nivel 
bajo, a través de este se logró contrastar la hipótesis, dando como resultado la 
hipótesis nula la cual indica que la Promoción Turística en el espacio estudiado se 
presenta en un nivel bajo. 
 
 











The objective of this research was to determine the level of the Tourism Promotion in 
the Historic Center of Rímac, Lima - Peru, 2019. The Tourism Promotion variable was 
studied which consists of 4 dimensions: Advertising, Sales Promotions, Public 
Relations and Marketing direct and online for this various theories and models related 
to the subject are mentioned. It has a non-experimental descriptive design with a 
quantitative approach, where it is a technique for collecting the information from the 
survey and it has a questionnaire instrument which consists of 29 articles established 
under the Likert scale. The sample consisted of 384 people. The work has various 
chapters, the first includes the introduction in which the problematic reality and the 
objectives of this research are mentioned and finally the corresponding results. Finally, 
in the middle of the study, in the middle, in the analysis, in the bar, you can obtain the 
following results: 58.3% of the visitors consider that the Tourist Promotion is presented 
at a low level, through this compares the hypothesis, giving as a result the null 
hypothesis which indicates that the Tourist Promotion in the Historical Center of the 
Rímac is presented at a low level. 
 
 











         A nivel mundial los países están buscando las estrategias correctas para poder 
incrementar la actividad turística. Málaga es un destino que ha implementado mucho 
esta herramienta, sobre todo por medio de publicaciones turísticas tanto dentro del 
país como afuera. En los últimos años se llevaron a cabo viajes de familiarización a 
periodistas turísticos para que conozcan de manera personal el destino y estos puedan 
presentar una información más verídica en las publicaciones que estos realicen. La 
mayor cantidad de publicaciones fueron realizadas en medios del rubro turístico y la 
otra parte en medios generales. Además, la mayoría de estos fueron publicados de 
manera virtual y el restante en medios escritos. El principal país en el cual fueron 
realizadas estas publicaciones fue en Inglaterra (Cadena ser, 2018). A través de los 
instrumentos se busca potenciar la actividad turística en esta ciudad teniendo como fin 
incrementar la imagen de esta ciudad en otras partes del mundo. 
         A nivel Latinoamérica, Colombia está desarrollando un plan de promoción muy 
grande. El órgano encargado de esta área creo un plan de promoción turística con 
metas claras las cuales estaban enfocadas en la realización y asistencia a eventos 
turísticos. A través de esto se busca que muchas empresas incorporen a este país 
dentro de sus destinos más promocionados, de igual forma buscan que esto ayude a 
desarrollar destinos que necesitan mejorar su planta turística, también dar a conocer 
lugares no muy conocidos y lograr aumentar la afluencia de turistas en ciertos lugares 
cuando se encuentran en temporada baja. Ellos realizaron diversos eventos turísticos, 
también participaron en eventos turísticos internacionales y macro ruedas de 
negocios. De igual forma realizaron viajes de familiarización para dar a conocer 20 
ciudades. También realizaron viajes de prensa y asistieron a diversas ferias de turismo 
que se realizaron en todo el mundo (PROCOLOMBIA, 2014). De esta forman buscan 
llevar el nombre de Colombia a diversos países para que estos lo tengan como una 




        En el Perú la promoción turística no es ajena en los temas de interés y en los 
últimos años se han realizado muchas campañas de publicidad para atraer turistas. 
PROMPERU para poder promover esta actividad apoyaron la producción de 
diferentes contenidos audiovisuales como los videos, Por ejemplo, Crónicas de un 
viajero es un canal de YouTube donde te muestra lugares pocos conocidos dentro de 
nuestro país. De igual forma este organismo ha desarrollado diversas herramientas 
para impulsar el turismo en este país, han desarrollado diversos programas 
promocionales como Film in Perú donde se muestra a este país como un lugar que 
puede servir como locación para cualquier tipo de producción audiovisual o 
multimedia, También esta super foods Perú. Por otro lado, han desarrollado 
importantes contenidos audiovisuales los cuales han sido ganadores de importantes 
premios de cine turístico (Perú info, 2018). De esta manera el país busca ganarse un 
espacio en los mercados internacionales, esta es una de las diversas formas de 
promoción que realiza la entidad. 
        La promoción turística ha tomado un lugar muy importante en los mercados 
turísticos, ubicándose como un factor importante a la hora de buscar incrementar la 
afluencia turística. Acerenza nos dice que la promoción turística son las labores 
públicas o privadas que se realizan con el propósito de ampliar el flujo turístico de un 
país, ciudad o atractivo determinado (Acerenza, 2005, p.117). Es necesario que los 
lugares turísticos se encuentren aptos para recibir turistas y de igual forma se debe 
tener en cuenta cuales son las herramientas que se utilizan para incentivar la visita a 
un determinado lugar, sobre todo se debe considerar las tendencias de hoy en día 
para elaborar estrategias en base a lo que el visitante actual pide, para de esta 
manera poder lograr la satisfacción de este. 
        En el centro histórico del Rímac el movimiento turístico es muy mísero, por más 
que el distrito alberga muchos recursos turísticos los cuales sencillamente podrían 
generar un movimiento turístico a un nivel más alto, ya que en este distrito se utilizan 
diferentes instrumentos de la promoción turística como: las ferias y exposiciones 
turísticas, cuentan con módulos turísticos donde se entregan folletos informativos y 
donde se colocan publicaciones turísticas, de igual forma se realizan publicaciones 
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en medios periodísticos. Desagradablemente estas estrategias no son suficientes 
para la mejora y avance de este distrito, esto puede ser por una mala elección o 
manejo de estas. Por esa razón se realiza la presente investigación para determinar 
el nivel que presenta la promoción turística, esta puede servir para ayudar a 
incrementar la demanda turística en este lugar ya que aportará datos que mostraran 
los elementos en los que se está fallando para poder establecer una estrategia de 
mejora. 
 
         Después de haber expuesto la realidad de la variable de esta investigación, se 
indicará la problemática del estudio. Por esta razón, el problema general de la 
investigación es: ¿Cuál es el nivel que presenta la promoción turística en el centro 
histórico del Rímac, Lima – Perú, 2019?, también se plantean cuatro problemas 
específicos los cuales son: ¿Cuál es el nivel que presenta la publicidad en el centro 
histórico del Rímac, Lima – Perú, 2019?,¿Cuál es el nivel que presentan las 
promociones de venta en el centro histórico del Rímac, Lima – Perú, 2019?,¿En qué 
nivel se manifiestan las relaciones públicas en el centro histórico del Rímac, Lima – 
Perú, 2019? y ¿En qué nivel se manifiesta el marketing directo y online en el centro 
histórico del Rímac, Lima- Perú, 2019? 
 
         La promoción turística es una de las herramientas más utilizadas hoy en día para 
promover la actividad turística en diversos países, esta viene acompañada de un 
conjunto de estímulos y acciones que incentivan al momento de escoger un destino. 
Centrándonos en la definición promoción turística, y con el fin de lograr una definición 
simple, se trata de las labores públicas o privadas que se realizan con el propósito de 
ampliar el flujo turístico de un país, ciudad o atractivo determinado (Acerenza, 2005, 
p.117). Por tal motivo, en el mundo y américa latina se han realizado varios estudios 
sobre la promoción turística con el fin de mejorar las estrategias que se utilizan en los 
diferentes destinos, de igual forma se hacen con el fin de implementar mejoras en 
estas tácticas. Existen diversos elementos como la publicidad, promociones de ventas, 
relaciones públicas y marketing directo y online, que son utilizados para lograr esto. El 
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hecho de conocer en qué nivel se llevan a cabo estas dimensiones ayudará a conocer 
las deficiencias y fortalezas de esa labor en el centro histórico del Rímac y por ende 
ayudará a mejorar e incrementar la demanda turística de este lugar. Por el lado social, 
esta servirá para ayudar a la población involucrando a los centros educativos del 
distrito y las agencias de viajes para que empiecen a realizar visitas a este lugar, ya 
que en la actualidad este lugar no es muy considerado por estos organismos a la hora 
de escoger un lugar para visitar. 
 
        En cuanto a la justificación metodológica, el estudio se realiza de una manera 
sistemática porque facilitará el procedimiento y pasos a seguir, se inició con la 
metodología que se utilizó en la realidad problemática para el cual se acudió al empleo 
de tesis basadas en un estudio de enfoque cuantitativo, cuya técnica principal fue la 
encuesta valiéndose del cuestionario, este fue aplicado a los visitantes de este lugar y 
serán analizados a través del sistema SPSS 25 para determinar el nivel que presenta 
la promoción turística en el lugar estudiado. 
 
        En la práctica, esta servirá como fuente de información acerca de esta actividad 
en este lugar, la cual podrá ser utilizada por la municipalidad del Rímac y la de Lima, 
ya que muestra cómo se está realizando esta labor en este lugar y se podrá utilizar de 
manera beneficiosa ya que se podrá emplear para mejorar la actividad turística en esta 
zona, creando estrategias de promoción que ayuden a aumentar la demanda turística 
y hacerlo llegar a muchas más personas. El motivo del presente estudio nació debido 
a la poca afluencia turística del lugar, a través de este se ofrecerán recomendaciones 
de acuerdo a las exigencias actuales que servirán para incrementar la visita a este 
lugar y de igual forma anunciando acerca de las actividades y acontecimientos 
turísticos que se llevan a cabo en ese distrito. 
 
        En base a la problemática y justificación planteada en el estudio, también se 
indican los objetivos determinados para poder llegar a los resultados necesarios, que 
resuelvan la problemática general, por esta razón, el objetivo general del estudio es: 
Determinar el nivel que presenta la promoción turística en el centro histórico del Rímac, 
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Lima – Perú, 2019. Y en los objetivos específicos se busca: Identificar el nivel que 
presenta la publicidad en el centro histórico del Rímac, Lima – Perú, 2019, determinar 
el nivel que presentan las promociones de ventas en el centro histórico del Rímac, 
Lima – Perú, 2019, identificar el nivel en que se manifiestan las relaciones públicas en 
el centro histórico del Rímac, Lima- Perú, 2019 y determinar el nivel en que se 
manifiesta el marketing directo y online en el centro histórico del Rímac, Lima- Perú, 
2019. 
 
         Para poder resolver la problemática planteada se realizó la siguiente hipótesis 
de investigación: El nivel que presenta la promoción turística en el centro histórico del 
Rímac si es alto, y la siguiente hipótesis nula: El nivel que presenta la promoción 
















II.  MARCO TEÓRICO 
         Bernal (2018) en su tesis titulada Factores que influyen en la promoción turística 
de la zona arqueológica de Puruchuco, Ate – Lima, y su relación con el plan estratégico 
de promoción turística. La investigación es de enfoque cuantitativo. El objetivo del 
trabajo fue determinar la relación de un plan de promoción turística en el plan 
estratégico de Puruchuco. Como conclusión se obtuvo como resultado que existe una 
relación significativa pero que las estrategias de promoción en el plan estratégico no 
son las adecuadas, el plan de marketing y la promoción turística en este lugar se 
presenta en un nivel regular o bajo. 
 
        Barboza (2017) en su tesis titulada promoción del loche lambayecano para su uso 
turístico en el caserío de Poma III- Pitipo. La investigación es de diseño no 
experimental descriptivo. El objetivo del trabajo fue plantear un programa de promoción 
turística del loche lambayecano con un fin turístico en el caserío de Poma III donde la 
población también pueda usarlo como un medio para hacer crecer la economía del 
lugar. Se concluyó que existe un bajo nivel de promoción de este producto milenario 
el cual tiene las condiciones necesarias para atraer una cantidad significantes de 
turistas.  
 
        Anaya (2017) en su tesis titulada Promoción Turística del Museo Presbítero 
Maestro del distrito del Cercado de Lima, desde la perspectiva del visitante 2017.  La 
investigación es de tipo no experimental descriptiva. El objetivo del trabajo fue 
determinar el nivel en que se presenta la promoción turística en este museo. Se 
concluyó que la promoción turística en el museo es mala con 79% debido a la poca 
promoción sobre los eventos que ocurren en este lugar, esto se obtuvo como resultado 




        Troncoso (2016) en su artículo científico titulado Promoción de los confines 
turísticos en las provincias de Salta y Jujuy. El objetivo del trabajo fue determinar la 
manera en que se promocionan la provincia de Salta y Jujuy a través de los confines 
turísticos. Se concluyó que la promoción en este lugar es baja debido a que el interés 
público está enfocado en promocionar destinos nuevos.   
 
        Santisteban (2016) en su tesis titulada desarrollo de la promoción turística en el 
cerro San Cristóbal desde la perspectiva de los turistas nacionales en el distrito del 
Rímac, 2016. La investigación es de enfoque cuantitativo con diseño no experimental 
descriptivo. El objetivo del trabajo fue describir la forma en que se desarrolla la 
promoción turística en este lugar desde la perspectiva de los turistas. Se concluyó que 
se desarrolla en un nivel regular con un 94.5% debido a las pocas herramientas de 
promoción que se utilizan en este lugar, esto se obtuvo como resultado de las 
encuestas aplicadas a los turistas. 
 
        Altamirano y Túnez (2016) en su artículo titulado promoción y difusión turística de 
los países Iberoamericanos a través de los medios sociales. La investigación tuvo un 
enfoque cuantitativo. El objetivo del trabajo fue describir las plataformas y herramientas 
interactivas que usan los países de Iberoamérica para la difusión y promoción turística. 
Se concluyó que existe un alto nivel de promoción digital en estos países donde utilizan 
como estrategia principal de difusión y promoción las redes sociales, sobre todo 
Facebook. 
 
        Navia (2016) en su tesis titulada efectos de la promoción de atractivos turísticos 
en la demanda turística que visita la ciudad de Puno, 2016. La investigación es de 
enfoque cuantitativo. El objetivo del estudio fue determinar el nivel de los efectos de 
promoción turística en la demanda turística que visita la ciudad. Se concluyó que la 
promoción turística en Puno en la demanda turística es regular debido a que si se 
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realizan estrategias de promoción pero que deben ser mejoradas para ver un resultado 
favorable en la demanda turística. 
 
        Rey (2015) en su tesis titulada promoción turística a través de las redes sociales: 
el caso de los ayuntamientos gallegos de menos de 5000 mil habitantes. La 
investigación es de enfoque cuantitativo. El objetivo del trabajo fue determinar la forma 
en que se utilizan las redes sociales y el nivel de los instrumentos de adecuación que 
son empleados en estos ayuntamientos. Se concluyó que el nivel de promoción 
turístico en este lugar es bajo sin embargo si se hace uso de las redes sociales como 
estrategia de promoción, pero no son realizadas de la manera adecuada. 
 
         Ollague (2015) en su tesis plan de promoción turística para la comunidad Punta 
Diamante de la parroquia Chongón del Cantón Guayaquil. La investigación es de 
enfoque cuantitativo. El objetivo del trabajo fue determinar las herramientas de 
promoción turística que se utilizan en esta comunidad. Se concluyó que la promoción 
en este lugar es baja debido a que no existe un plan de promoción turístico, lo cual 
afecta notablemente el desarrollo turístico en este lugar. 
 
        Castillo y Castaño (2015) en su artículo “promoción turística a través de técnicas 
tradicionales y nuevas”. La investigación tiene un enfoque cuantitativo. El objetivo del 
estudio fue determinar las herramientas de promoción turísticas de los destinos 
estudiados. Se concluyó que los elementos audiovisuales y digitales como el cine y las 
apps para celular son las más utilizadas ya que hoy en día todo el mundo posee un 
celular y hace un uso diario de este. 
         Todas las investigaciones anteriores hablan de la promoción turística y las 
diferentes maneras en que se realiza en cada lugar, por eso es importante entender 
bien el concepto y las diversas maneras en que se puede realizar, ya que cada lugar 
es una realidad distinta. 
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         El marketing en la actualidad cumple un rol muy importante en las empresas, 
ahora estas se han ganado un área fija en todas las organizaciones cuando 
antiguamente ni siquiera existía un área fija, sino que anteriormente estas labores eran 
elaboradas usualmente dentro de otras áreas. A través de esta área se elaboran las 
estrategias de ventas para lograr captar la mayor cantidad de clientes posibles. Esta 
área es muy importante ya que el éxito de una empresa en muchos casos depende 
del buen funcionamiento y las buenas estrategias que se elaboran en esta área. 
         La American Marketing Association, AMA (2013) nos dice que por medio de esta 
función se establecen las estrategias para poder vender el producto (American 
Marketing Association [AMA]). A través de esta se logra comunicar acerca de toda la 
información sobre los productos o servicios que se pueden encontrar en determinados 
lugares. 
         Se debe tener en cuenta que el marketing hoy en día cumple un rol fundamental, 
ya que a través de este se logra aceptar la entrada de nuevos productos por medio de 
la innovación y, ayuda a mejorar la posición de muchos de estos (Kotler y Keller, 2012, 
p.4). 
         Esta es una de las acciones principales y fundamentales en la óptima articulación 
de una organización, ya que muchas empresas tienen buen desempeño debido a las 
estrategias utilizadas en esta área, es importante contar con profesionales en esta área 
para que lo realicen de una manera correcta. 
         Esta herramienta se puede utilizar para comercializar diversos productos, 
servicios o artículos, por ello se menciona el alcance del marketing y las diversas áreas 
en las que puede ser utilizado: 
- Bienes: cualquier bien tangible que se desea vender como por ejemplo un lápiz, 
computadora, etc. Este es el más utilizado en todo el mundo (Kotler y Keller, 
2012, p.5). 
- Servicios: Cualquier bien intangible como por ejemplo el servicio de un 
gimnasio, un restaurante, una peluquería, etc. Este está muy enfocado en el 
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área del turismo por medio de servicios como hospedaje, alimentación y 
transporte (Kotler y Keller, 2012, p.5). 
- Eventos: Cualquier evento ya sea feria, concierto, un partido de futbol, etc. 
(Kotler y Keller,2012, p.5) 
- Experiencias: Hoy en día las grandes empresas venden experiencias debido a 
que los consumidores cada vez son más exigentes (Kotler y Keller, 2012, p.6). 
- Personas: Cualquier persona que desee vender su imagen ya sea un cantante, 
actores, agentes de viajes (Kotler y Kller, 2012, p.6). 
- Lugares: Cualquier lugar ya sea una ciudad, un estado o una región que busca 
captar la atención de futuros visitantes (Kotler y Keller, 2012, p.6). Hay muchas 
ciudades famosas que utilizado este tipo de estrategia y les ha resultado de 
manera muy favorable como por ejemplo Las Vegas. 
- Propiedades: Este es utilizado para comprar y vender propiedades, para poder 
llegar a esto es vital el marketing (Kotler y Keller, 2012, p.6) 
- Organizaciones: Los organismos buscan establecer una representación 
resistente, adecuada y característica de su producto o servicio en la mente de 
su consumidor objetivo (Kotler y Keller, 2012, p.6). 
- Información: Esta es la utilizada sobre todo por instituciones educativas y la de 
impresiones como libros (Kotler y Keller,2012, p.6). 
- Ideas: Todo elemento de un organismo que quiera dar a conocer una ideología 
concreta. Por ejemplo, la idea de fumar en exceso hace daño (Kotler y Keller, 
2012, p.7). 
     En esta investigación, se debe considerar el marketing de lugar, debido a que a 
través de este se va a difundir un determinado lugar, país o región. Se debe tener en 
cuenta que cada lugar constituye una realidad diferente la cual debe vender u ofrecer 
su propia oferta turística y a través de este se deben efectuar las estrategias 
apropiadas para poder difundir de manera correcta determinado lugar. Además, a 
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través de esta herramienta se debe buscar mejorar la imagen del lugar, así como 
también promover su desarrollo de manera continua.  
        Con el surgimiento de nuevas tendencias, las empresas hoy en día deben 
adaptarse a estos cambios ya que esto trae consigo nuevas exigencias por parte de 
los consumidores, por esta razón el marketing ha tomado un papel muy importante en 
la actualidad figurándose incluso como una de las áreas con más crecimiento en los 
últimos años. 
        Actualmente el marketing es visto como una doctrina y forma de organización de 
un negocio donde se establecen tácticas de venta, cuyo objetivo no es engañar al 
cliente ni poner en riesgo la percepción de una compañía, sino que a través de esta 
se trata de elaborar una estrategia producto – servicio, la cual logre motivar a los 
usuarios a la hora de escoger su producto por sobre la competencia (Kotler, Bowen, 
Makens, García y Flores, 2011, p.6). Las organizaciones deben proporcionar tácticas 
de marketing de acuerdo a sus exigencias y a través de esto lograr incrementar su 
comercialización por medio de esta acción. 
        El marketing turístico tiene principios los cuales son aprovechados en función al 
crecimiento, fomento y transmisión de ideas, servicios y actividades que se ofrecen en 
este lugar (Acerenza, 2005, p.14). Esto no solo es utilizado para la difusión de 
actividades ni de sus servicios la cual hace que esta labor sea un poco más 
complicada. 
         El marketing turístico compone diferentes aspectos debido a que en su mayoría 
son servicios de los cuales una particularidad es la intangibilidad por lo cual no puede 
ser visto antes, durante ni después de adquirirlo, esto es lo que lo hace diferente 
cuando se aplica el marketing en un producto físico o un bien tangible, el cual puede 
ser visto y analizado a profundidad antes de la compra o cuando ya fue adquirido. 
       En la actualidad los usuarios son cada vez más rigurosos debido a que existe una 
gran cantidad de prestadores de servicios turísticos lo cual hace que esta labor sea un 
poco más complicada, por esta razón, se ha colocado como una acción fundamental. 
La promoción o comunicaciones de marketing son los mecanismos llevados a cabo 
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por las empresas para dar a conocer, influir y recordar a los usuarios sobre los 
productos y marcas que venden (Kotler y Keller, 2012, p.476).Gökςe y Özge nos dicen 
que las películas, series y el cine pueden ser una buena herramienta para la promoción 
ya que una locación creativa de un lugar puede ser muy llamativa para el espectador 
debido a que esta se empieza a difundir muchas veces en el cine o en canales de 
televisión, sobre todo si este destino es un lugar que promueve mucho sus símbolos y 
patrimonios, de esta manera puede provocar el desplazamiento de los televidentes al 
destino donde ven diariamente que fue grabada su serie (Gökςe y Özge, 2014, p.626). 
        Por otro lado, se debe tener en cuenta que en la actualidad esta labor es una de 
las herramientas fundamentales, en el ámbito turístico obtiene más importancia, 
debido a que está compuesto por diversas prestaciones (Acerenza, 2005, p.23). Por 
consecuente, a diferencia de productos físicos estos no pueden ser vistos, percibidos, 
comparados o estudiados antes de ser adquiridos. Henderson nos dice que la 
sociedad islam por medio de la promoción turística a través de materiales impresos y 
promociones en línea presento su país a las sociedades no musulmanes y de esta 
manera informo sobre manifestaciones y costumbres que sean atractivas visualmente 
y no se queden con la información controversial por temas religiosos (Henderson, 
2008). 
         Debido a esto, los lugares turísticos deben contar con una imagen adecuada la 
cual puedan lograr colocar en los grandes mercados, esto puede ser logrado por medio 
de la promoción, para ello explicaremos algunos modelos que existen 
 
        La promoción turística se desarrolla a través de diferentes herramientas para que 
se logren los resultados deseados. Govers, FM y Kumar nos dicen que la promoción 
sobre todo en el área del turismo para que sea exitosa depende de diversas 
herramientas que deben tomarse en cuenta para poder llevarse a cabo de la manera 
adecuada (Govers, FM y Kumar, 2007, p.15). 
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        Recuero, Blasco y García de Madariaga nos dan el siguiente modelo de 
promoción turística: 
 
        Figura1.Modelo de promoción 
        Madrid. Marketing del turismo cultural. ESIC. 
        Esos autores nos presentan ese modelo, este es el utilizado en esta investigación 
ya que es el más actualizado. 










Figura2. Modelo de combinación promocional 
México. Promoción turística. TRILLAS. 
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Figura 3. Modelo de combinado de herramientas de promoción 
Madrid. Marketing turístico. PEARSON. 
 
         Los mencionados anteriormente son algunos de los modelos de promoción que 
se utilizan hoy en día para poder llevar a cabo esta actividad. 
 
         En la actualidad los elementos de información son uno de los terrenos que más 
evoluciones ha tenido, esto debido a los avances tecnológicos y la era digital, esto 
predomina hoy en día ya que estar conectado en la actualidad ahora es muy fácil y 
posible a través de diferentes redes, el entorno turístico no es ajeno a esta evolución. 
        La globalización hoy en día es llevada a cabo gracias a la tecnología y los avances 
que ha tenido esta, estas hacen factible el cambio de información entre diversos 
países, organizaciones y personas en todo el mundo. El avance tecnológico en 
diversas áreas hace posible la compra y venta de productos o bienes en los grandes 
grupos de valor en el mundo, esta llega a todas las personas y produce una economía 
interconectada (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2012, p.28).  
 
        La promoción turística antiguamente se realizaba de una forma más práctica y no 
de una manera profesional, pero hoy en día gracias a la globalización que trajo consigo 
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los avances tecnológicos se pueden obtener resultados más favorables (Da cruz y 
Velozo, 2010, p.691). Se debe considerar que gracias a los avances tecnológicos la 
promoción hoy en día se lleva a cabo de una manera mucho más rápida y con alcances 
muchos más grandes, haciendo que esta actividad se pueda desarrollar en la 
actualidad de una manera más fácil. 
        Por medio de estos avances la globalización es una red interconectada con 
mucho éxito. En el ámbito turístico esta se está llevando a cabo por medio del mundo 
digital. Además, la era tecnológica influye en la expansión de la información, las ideas 
y el criterio público (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2012, p.39). Los mercados de hoy 
en día deben adaptarse a esto, en el mundo del turismo la mayoría de destinos ya se 
ha adaptado a estos cambios y en la actualidad ya hacen uso de estas herramientas 
digitales. Da cruz y Camargo nos dicen que hoy en día la promoción turística está en 
una nueva era enfocada principalmente en las páginas web, esto debido a la evolución 
del marketing y las nuevas tendencias de la comunicación (Da cruz y Camargo, 2008, 
p.157). Por otro lado, Túnez, Altamirano y Valarezo nos dicen que debido a la evolución 
del turismo las nuevas tecnologías de la información que están enfocadas en la era 
digital son un ente importante en el impulso y transmisión de los diferentes lugares, ya 
que hoy en día el entorno digital en el que vivimos nos hace participes de las diferentes 
relaciones que tenemos día a día (Túnez, Altamirano y Valarezo, 2016, p.251). Ahora 
todos los mercados turísticos están enfocados en la era digital ya que es ahí donde se 
realiza la comunicación y difusión de todos los mercados, a través de esta generamos 
la relación cliente – destino para poder lograr la visita a un determinado lugar. 
        Hoy en día es gracias a la tecnología que logramos una comunicación más rápida, 
todo esto se ha visto a través de la globalización. Es necesario que los mercados 
turísticos se estén adaptando de manera actualizada a los grandes cambios que trae 
la globalización sobre todo los enfocados en la tecnología. 
         Hoy en día los clientes son cada vez más rigurosos con los productos y servicios 
que adquieren, estos están adaptados cada vez más a la era tecnológica y el mundo 
de las redes sociales y aplicativos. Estos cambios deben ser utilizados tanto en sitios 
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modernos como en sitios más históricos. Los patrimonios culturales deben emplear 
estrategias que estén vinculadas a la era digital y tecnológica, ya que es ahí donde 
está el futuro de los mercados. 
        Por otro lado, Gomes nos dice que el patrimonio urbano ha sido siempre uno de 
los recursos más valiosos para atraer turistas a las ciudades. Por esta razón, las 
estrategias de marketing urbano que se están utilizando hoy en día han pasado de 
basarse solo en la historia a empezar a usar un tipo de promoción donde se busca que 
los lugares visitados tengan y posean un uso más creativo e interactivo, convirtiéndolo 
en un espacio urbano adaptado a la modernidad (Gomes, 2012, p.38). Es decir, hoy 
en día no solo se debe buscar que sean adaptados a la tecnología, sino que deben 
buscar formas más creativas de presentar los lugares sobre todo si se trata de 
patrimonios los cuales tienen un valor histórico y cultural más amplio. 
         Las empresas y órganos encargados de la administración de estos sitios deben 
ofrecer cada vez más servicios y productos innovadores que ayuden a que la 
experiencia que se adquiere a la hora de visitar un lugar cultural sea de mayor 
satisfacción y a la vez sea entretenida, donde se pueda adquirir no solo conocimientos, 
sino que se puedan llevar una experiencia para recordar siempre. 
        Por esta razón muchos sitios históricos – culturales han optado por crear servicios 
o productos complementarios a estos lugares con la intención de incrementar la 
demanda turística y generar mayor interés en los visitantes al momento de elegir un 
lugar. 
         La promoción turística son las labores públicas o privadas que se realizan con el 
propósito de ampliar el flujo turístico de un país, ciudad o atractivo determinado 
(Acerenza, 2005, p.117). Por otro lado, Gurria afirma que la promoción es una labor 
constituida por un grupo de acciones y herramientas que realizan la función de ayudar 
a los incentivos para la emersión y progreso del movimiento turístico. De igual forma 
el crecimiento y perfeccionamiento de la realización de la actividad turística que lo 




         Ese autor señala que por medio de esta función se crean estrategias y tácticas 
para ayudar al desplazamiento turístico y de igual forma ayuda en el crecimiento y 
desarrollo del lugar. Por otro lado, Recuero, Blasco y García de Madariaga (2016) nos 
dicen que “la promoción es toda labor que se realiza con el fin de mostrar, influir y 
evocar al público la variedad de servicios de la organización” (p.149). También 
Troncoso nos indica que la promoción turística colabora en el desarrollo de 
construcción, ya que a través de esto se definen las características que se deben 
utilizar para persuadir a los visitantes, la imagen que se crea no solo atrae la visita de 
turistas, sino que conlleva a un interés de inversión trayendo consigo beneficios 
económicos y sociales (Troncoso, 2007, p.2). Por ejemplo, Australia utilizo como 
herramienta de promoción la industria del cine, ya que buscaba impulsar el turismo en 
zonas rurales por medio de las películas (Beeton, 2004, p.126). 
         Es decir, la promoción es toda acción que se realiza con el fin de dar a conocer 
un lugar y lograr persuadir a la elección de este por medio de un conjunto de 
herramientas, logrando a través de esta la fidelización. Por medio de este elemento se 
puede lograr el desarrollo de la industria turística. Para poder llegar a conseguir esto, 
debe ser realizada de manera adecuada, de tal forma que se logre cumplir con los 
objetivos plasmados. Para entender mejor este concepto se definirán las dimensiones 
de la promoción turística. 
         La publicidad se utiliza de distintas maneras. Por ejemplo, hacer que los 
visitantes se sientan compenetrados con el lugar turístico, facilitar actividades que se 
realizan en el destino, ya sean eventos, ferias etc. Ya que si los turistas no conocen o 
no se sienten identificados o atraídos por el lugar no les interesaría acercarse a 
conocer todo lo que se puede ofrecer en él. También ayuda a involucrar a órganos del 
sector público en la venta de bienes y prestaciones del lugar (Acerenza, 2005, p.38-
39). Es una estrategia de promoción de venta cuyo fin es inducir al público objetivo al 
momento de escogerlo por encima de la competencia (Recuero, Blasco y García de 
Madariaga, 2016, p.152). Esta sirve para diversos fines, por ejemplo, diseñar la 
representación de este, e incitar la comercialización muy rápido. Por otro lado, Andrade 
y Caamaño nos dicen que la imagen o idea que las personas eligen de una marca no 
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solo es por las particularidades de estas, sino que también por el concepto que se tiene 
de dicho producto para las personas que adquieren y visitan estos destinos y esto no 
está determinado solo por lo que ofrece, sino que también influyen otros factores como 
la publicidad que se presenta en dicho lugar (Andrade y Caamaño, 2016, p.38). La 
publicidad es fundamental al momento de vender, sobre todo si se trata del ámbito 
turístico, ya que como lo hemos mencionado anteriormente, al ser productos 
intangibles es importante que esto se logre realizar de una manera adecuada. 
        Esta puede ser llevado través de diversos instrumentos, como un plan creativo, 
en este se proporcionan las acciones que se realizan en función a lo que se quiere 
plasmar del producto publicitado, este debe ser impactante y debe contener un texto y 
una imagen o logo que sirva como elemento identificador del lugar, bien o prestación 
(Acerenza, 2005, p.117). El plan de medios y soportes tiene como finalidad de esto es 
concretar la combinación de soportes que se utilizaran, esta debe ser de acuerdo al 
perfil del turista que llega a este lugar (Acerenza, 2005, p.117). También existen otros 
tipos de publicidad más comunes y que pueden ser observadas o percibidas con mayor 
facilidad como lo son los folletos o trípticos que son repartidos en la ciudad, paneles o 
afiches publicitarios que se pueden visualizar en la ciudad, oficinas o módulos de 
turismo que se pueden encontrar por la zona a visitar donde se pueden realizar 
publicaciones informando los acontecimientos que se realizarán y en mayor escala las 
campañas de publicidad. Quelhass y Pratas nos dicen que el uso de folletos turísticos 
como medios publicitarios pueden ser una táctica de estrategia de atracción, y si es 
realizada de una manera adecuada puede servir para captar la atención de muchas 
personas y luego generar su desplazamiento al destino publicitario (Quelhass y 
Pratas,2015, p.124) 
         Es decir, la publicidad es un medio que sirve para influir al usuario a través de 
los medios publicitarios, cuyo objetivo principal es lograr transmitir el lugar o bien 
publicitado y que este alcance una cantidad de usuarios enorme, provocando el 
desplazamiento de las personas al destino o lugar que se está publicando. 
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         Indicadores de publicidad: plan de medios y soportes, plan creativo, folleto o 
trípticos que son repartidos en la ciudad, oficinas o módulos de turismo, campañas de 
publicidad, paneles o afiches publicitarios. 
        Las promociones de ventas son las acciones que está más cerca a los usuarios. 
La promoción de ventas es una táctica inmediata que suele realizarse frente al 
consumidor (Acerenza, 2005, p. 40). Esta es muchas veces la acción antes de la 
compra, por esto resulta ser vital. 
        Las promociones de ventas, tienen diversos objetivos. Por ejemplo, crear las 
relaciones agentes de viaje – destino, acentuar la representación del lugar, fomentar y 
ayudar las acciones de comercialización del lugar (Acerenza, 2005, p. 40). Estas 
suelen ser más interactivas e innovadoras debido a que se han ido adaptando a las 
nuevas exigencias de las personas, haciendo que la venta se logre concretar. Por otro 
lado, Kotler, Bowen, Makens, García y Flores nos dicen que estas se apoyan en un 
grupo de tácticas directas las cuales incentivan para que la compra se realice de 
manera instantánea, estas son llevadas a cabo por medio de un grupo de instrumentos 
promocionales (Kotler, Bowen, Makens, García y Flores, 2011, p.525). A través de 
estos estímulos se logra terminar de ganar el terreno que anteriormente fue captado 
por la publicidad y de esta manera se logra concretar la venta. 
        Esta se lleva a cabo a través de diferentes medios como las ferias, exposiciones 
y eventos turísticos (Acerenza, 2005, p. 41). También, Duriux, do Amaral y Lenzi nos 
dicen que los impactos que generan los eventos en la industria turística son muy 
importantes para el desarrollo del destino, a través de estas experiencias se logran 
ciertos fines y planes importantes para el lugar promocionado (Duriux, do Amaral y 
Lenzi, 2013, p.1219). Felsens y Fleisher nos dicen que los festivales y eventos locales 
son hoy en día una de las herramientas más utilizadas para impulsar la economía local 
a través de la promoción del turismo (Felsens y Fleisher, 2003). A través de estos 
eventos se le ofrece al turista variedad de productos, haciendo que su experiencia sea 
más innovadora e incluso puede llegar a sentirse como un servicio más personalizado 
debido a que se está al tanto de las nuevas tendencias que buscan los viajeros. 
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         También se lleva a cabo a través de viajes de promoción, es la visita que se hace 
a determinados lugares con el fin de informar sobre su producto o bien, para que estos 
sean ofrecidos ahí (Acerenza, 2005, p.41). Otra forma son los viajes de familiarización 
donde los agentes se viaje conocen de manera personal y directa el destino y esto 
hace que la venta sea más fácil (Acerenza, 2005, p.41). Este es uno de los métodos 
de promoción más antiguos y consiste en invitar con todos los gastos pagados a 
agentes de viajes con el fin de que conozcan de primera mano el producto turístico 
que se vende (Villena, 2011, p.209). También se lleva a cabo a través de correo directo 
y las muestras, estas últimas con realizadas sobre todo en caso de productos o bienes 
tangibles. Un ejemplo de estos instrumentos se llevó a cabo en el museo Rijksmuseum 
en Holanda, en este museo se utilizó envases tetrabriks de leche como medio 
publicitario que incluían cupones de descuento para visitar el museo, estas fueron 
decoradas con obras que se encuentran en el museo. Esta no fue la única acción de 
promoción que se llevó a cabo, ya que también se realizó una campaña de Street 
marketing en un centro comercial y algunos videos con un toque de humor (Miradas, 
2013). Aquí se utilizó una alianza estratégica junto con la empresa de la leche para 
poder incentivar la visita al lugar. También se realizan paquetes a precio reducido, 
obsequios, compensaciones por fidelidad, artículos de merchandising, incentivos, 
promociones en el punto de vista, sorteos, juegos y concursos. 
         Otra forma es a través de ideas creativas un ejemplo de esto es el caso del 
Cementerio General en Santiago de Chile, aquí se tuvo la idea de convertirlo en un 
museo al aire libre, el cual tiene una gran importancia patrimonial y  cultural para el 
país, para fomentar la actividad turística en este lugar se personifica figuras históricas 
que se encuentran sepultadas en ese lugar, a través de un programa denominado 
rutas históricas patrimoniales y ruta de los presidentes con el fin de fomentar la visita 
a este sitio Cultural (Diario Turismo, 2014). En este caso a través de experiencia 
innovadora se logró incrementar la visita a un lugar que ya estaba siendo olvidado 
debido a que era un lugar muy antiguo, es necesario buscar un plus o algún servicio 
innovador sobre todo en lugares patrimoniales para poder incentivar la visita a estos 
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sitios, y a través de esto hacer que los visitantes se vayan con una experiencia 
inolvidable y muy rica en cultura e historia. 
        Podemos concluir que las promociones de venta son las labores que se realizan 
con el fin de estimular la compra por medio de un conjunto de tácticas, las cuales 
suelen ser realizadas de manera directa para persuadir de manera inmediata la 
compra y ayuden a incentivar y familiarizar el destino o producto turístico con los 
diferentes mercados, de esta forma apoya las acciones de venta del lugar. 
        Indicadores de promociones de ventas: ferias y exposiciones turísticas, cupones 
o vales de descuento, incentivos, experiencias innovadoras, viajes de familiarización, 
viajes de promoción, servicio personalizado, alianzas estratégicas, ideas creativas, 
correo directo, muestras, obsequios, compensaciones de fidelidad, artículos de 
merchandising, promociones en el punto de venta, sorteos, juegos y concursos. 
        Las relaciones públicas son las labores que realiza una entidad con el propósito 
de crear un ambiente adecuado del lugar o empresa ante los usuarios (Acerenza, 
2005, p.118). Estas son las medidas que se siguen para crear una excelente fama y 
buen concepto del lugar, aproximándose a borrar chismes, comentarios o hechos 
desafortunados que podrán presentarse (Kotler, Bowen, Makens, García y Flores, 
2001, p.457). En la actualidad es vital esta labor debido a que entre sus principales 
funciones es velar por el buen concepto del lugar. Por otro lado, Recuero, Blasco y 
García de Madariaga nos dicen que tienen como labor primordial realizar labores con 
los medios informativos como transmitir noticias de las actividades, servicios que se 
ofrezcan en el destino, también debe desarrollar el diálogo tanto con el personal como 
con los usuarios de la organización, cuidar la imagen del lugar y dar asesoramiento 
sobre esta, incluida la gestión en casos de crisis que puedan ocurrir, así como también 
se encarga de crear una relación entre organismos públicos y privados para una mejor 
gestión y  crecimiento del destino (Recuero, Blasco, y  García de Madariaga, 2016, 
p.162). Podemos decir que a través de las relaciones públicas se logra formar un 
entorno adecuado para las estrategias de promoción. 
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         Esta se lleva a cabo a través de diversas actividades como conferencias de 
prensa, publicity la cual es llamada también promoción gratis o de bajo costo y se 
realiza asistiendo a alguna presentación donde haya medios de comunicación y de 
esta manera captaría a los medios sin que se estuviera pagando directamente. 
También se lleva a cabo a través de la comunicación corporativa, vínculos con 
personal que tenga fuerza política. A través de estas se busca lograr una buena 
imagen del destino, una imagen adecuada para la visita de este lugar y que los turistas 
se encuentren satisfechos con lo que están viendo, a través de esta también se llevan 
a cabo las acciones para limpiar la imagen en caso haya ocurrido inconvenientes. 
         Podemos definir a las relaciones públicas como las labores que se realizan con 
el objetivo de crear el ambiente adecuado para llevar a cabo estrategias de promoción, 
creando una relación con los medios de información donde puedan informar acerca de 
los servicios y actividades que se ofrezcan en el destino, buscando una comunicación 
externa e interna favorable y crear lazos entre entidades públicas y privadas con el fin 
de generar buena imagen del lugar donde también se puede tener una adecuada 
gestión en caso de crisis. 
         Indicadores de relaciones públicas: conferencia de prensa, publicity, 
comunicación corporativa, imagen adecuada, relaciones con los grupos de presión 
política. 
        El marketing online es la conexión individualizada donde se busca mejorar el 
diálogo y tener una comunicación continua, por medio de esto se encuentra 
información de los servicios y actividades del lugar, así como los lugares exactos 
donde se ofrecen y el costo de cada actividad (Recuerdo, Blasco, García de 
Madariaga, p.159). El estar comunicado a través de redes online hace que esta 
comunicación sea de una manera más rápida y continúa haciendo que los visitantes y 
el destino se encuentren más familiarizados. Da cruz, Velozo y Falcao también nos 
dicen que el empleo de técnicas online en el turismo es más recurrente, gracias a esta 
se obtiene una información más detallada sobre los destinos turísticos, los servicios y 
las facilidades que estos tienen, hoy en día casi todas las personas realizan 
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adquisiciones en este medio por ser más rápido y sencillo (Da Cruz, Velozo y Falcao, 
2011, p.628). Martínez también nos dice que con el nacimiento de las redes sociales 
la promoción por medio del internet ha ido cambiando, hoy en día es uno de los medios 
preferidos debido a que cuenta con diversas formas para poder realizarlo y tener un 
gran alcance (Martínez, 2012, p.320). Esta es la herramienta del futuro ya que estamos 
en una era donde las empresas que no dominen el internet lo más seguro es que 
quiebren, ya que en la actualidad todo el mundo hace uso de este medio. 
        El marketing directo es transmitir información inmediatamente con diversos 
usuarios donde se crea una relación importante, esta es interactiva y directa (Kotler, 
Bowen, Makens, García y Flores, 2011, p.602). Esta se puede llevar a cabo aplicando 
distintos elementos como una página web, la cual debe contener información detallada 
del lugar (Acerenza, 2005, p.44).  
        Un ejemplo de éxito de sitio web es el portal web Disfruta de España el cual es la 
plataforma virtual cuyo objetivo es promocionar la cultura y gastronomía española, esta 
es una fuente de información que recopila más de 3000 páginas web con las últimas 
novedades culturales y recreacionales (El economista, 2014). A través de esta se 
puede acceder a infinitas páginas web, fan pages y sitios oficiales de lugares turísticos 
de este país, donde además se puede realizar reservas a estos lugares, esto se creó 
como una estrategia para adaptarse a la era digital y de los Smartphone. A través de 
esta plataforma se ha logrado llegar no solo a viajeros internacionales, sino que 
también a la población local ya que hoy en día las personas hacen un uso de un celular 
o una computadora, y es en lo digital donde se deben enfocar las estrategias para 
impulsar o incentivar la demanda turística, sobre todo si se trata de lugares con 
importancia histórica y cultural, ya que a pesar de contar con muchos años de 
antigüedad no deben dejar de lado las necesidades que exige el turista actual. 
         También se realiza a través de correo electrónico allí se puede enviar información 
de manera detallada y de forma masiva, haciendo que la información llegue de manera 
inmediata (Acerenza, 2005, p.44). También se realiza a través del telemarketing y el 
marketing online, este último es el que más futuro hoy tiene (Kotler, Bowen, Makens, 
24 
 
García y flores, 2011, p.626). Esta se lleva a cabo por medio de sitios web, las redes 
sociales y las aplicaciones para teléfonos móviles. 
         Por otro lado, Mendes, Biz y Gandara nos dicen que gracias al nacimiento de las 
redes sociales hoy en día se puede crear y compartir contenido entre diversas 
personas, esto conlleva a que el consumidor también cambie, trayendo consigo 
nuevas formas de turismo, nuevas formas de vender y nuevas formas de llevar a cabo 
el marketing hoy en día enfocado en lo digital (Mendes, Biz y Gandara, 2013, p.103). 
Un caso de promoción a través de redes sociales que funciono fue el del Museo de 
Memoria y Tolerancia en México, este museo para poder incrementar sus visitas, 
desarrollaron una instalación que conectaba twitter y por cada 20 tweets que se 
detectaban a través de un hashtag, se disparaba una bala de pintura sobre la palabra 
México. Además, se podía consultar el estado de la instalación a través de su sitio web 
por medio de un videostreaming en vivo (Ogilvy, 2012). En este museo se utilizó una 
estrategia que incluía el uso de una red social muy utilizada hoy en día que es twitter, 
el implementar las redes sociales es algo muy favorable para ayudar a impulsar la 
visita a determinados lugares, ya que muchas veces es ahí donde la mayoría de 
personas pasa mucho tiempo y donde suelen ser el primer buscador a la hora de 
querer averiguar cómo llegar y que servicios ofrecen ciertos lugares. 
        Es decir, el marketing directo y online es la comunicación inmediata y 
personalizada que se da a través de diversos medios sobretodo digitales en los cuales 
se puede brindar información de una manera más rápida y a la vez más detallada 
haciendo que la venta se desarrolle de una manera más inmediata y eficaz. 
        Indicadores de marketing directo y online: sitios web, redes sociales, 









3.1. Tipo y diseño de investigación 
       Tipo de investigación: El estudio será aplicado, por medio de este se 
hallarán resultados acerca de la variable de estudio, a través de la 
recopilación de información obtenidos por medio del instrumento de la 
investigación. 
       Diseño de investigación: La investigación muestra un diseño no 
experimental descriptivo. Hernández, Fernández y Baptista (2010) afirman 
que en este tipo de investigación no se altera de manera planeada, sino que 
a través de este se busca interpretar la variable de estudio tal y como se da 
en su entorno natural, basándose en el estudio de esta en su ambiente 
natural (Hernández, Fernández y Baptista, 2010, p.149). 
 
       La investigación presenta un alcance descriptivo. Hernández, 
Fernández y Baptista (2010) afirman que a través de esta investigación 
pretender precisar atributos, cualidades y rasgos importantes de la variable 
de estudio que se esté investigando (Hernández, Fernández, Baptista, p.80). 
Este se realizará de forma correcta, sin modificar de ninguna manera los 
resultados que se obtengan, estos datos serán analizados a través del 
sistema de análisis estadístico SPSS 25. 
 
3.2. Variable y Operacionalización. 
       La variable es promoción turística y es de categoría independiente 
cuantitativa, en el presente trabajo tiene cuatro dimensiones: publicidad, 
promociones de ventas, relaciones públicas y marketing directo y online. 
 Definición conceptual: La promoción turística es el conjunto de 
acciones públicas o privadas que se realizan con el fin de incrementar 
la cantidad de visitantes a un país, una región o un determinado destino 
turístico (Acerenza, 2005, p.117). 
 Definición operacional: Labores que se realizan con el propósito de 
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ampliar el flujo turístico de un país, ciudad o atractivo determinado. 
 Indicadores: Folletos y trípticos entregados en la calle, publicaciones 
en oficinas o módulos de turismo, paneles o afiches publicitarios, 
campañas de publicidad, ferias y exposiciones turísticas culturales, 
cupones y vales de descuento, incentivos, experiencias innovadoras, 
servicio personalizado, ideas creativas, alianzas estratégicas, 
conferencia de prensa, publicity, relaciones con los grupos de presión 
política, buena imagen, sitio web, redes sociales. 
 
3.3.  Población, muestra y muestreo 
 
 Unidad de análisis: El presente estudio tiene como unidad de análisis 
a los visitantes del Centro Histórico del Rímac. 
 
 Población: La población es el conjunto que se pretenden estudiar y 
analizar, estos tienen un conjunto de particularidades en las que 
concuerdan (Hernández, Fernández y Baptista, 2012, p.174). El 
presente trabajo tiene una población desconocida por lo cual estará 
constituida por los visitantes de este lugar entre los meses de abril a 
mayo del 2019. 
 
 Criterios de inclusión: La muestra considerada dentro del 
estudio    responde a las siguientes características: Personas que 
se encontraron visitando el lugar de estudio en los meses 
delimitados, personas que tengan entre 18 y 65 años, personas 
que brinden su consentimiento para participar en el estudio. 
 Criterios de exclusión: Las personas no consideradas dentro del 
estudio responden a las siguientes características: No han visitado 
nunca este lugar, menores de edad, personas que no quieren 




Muestra: es una parte de la población. Hernández, Fernández y Baptista 
nos dice que está conformada por una parte de toda la población en la 
que se quiere realizar el estudio y es a través de esta que se reunirá 
información de la variable de estudio (Hernández, Fernández y Baptista, 
2010, p.175). Para este estudio se determinó que la muestra es de 384 
personas y fue hallada a través de la fórmula de muestreo probabilístico 
aleatorio simple. 
 
 Muestreo:  El que se utilizó para llegar a esta cantidad fue el 
probabilístico aleatorio simple. 
 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
         La presente investigación utilizará como técnica de recolección de 
datos la encuesta cuyo instrumento es el cuestionario, a través de este 
se obtendrá información de la variable en estudio, para ello el 
cuestionario se elaboró de acuerdo a las dimensiones establecidas 
contiendo un total de 29 ítems. 
         Los objetivos establecidos en el presente estudio se medirán a 
través de la encuesta elaborada por la investigadora con el fin de obtener 
información sobre la variable en estudio, a través de las 4 dimensiones 
establecidas. 
         Este fue elaborado bajo la escala de Likert con los siguientes 
niveles de respuesta: 
1.Siempre (5 puntos). 
2. Casi siempre (4puntos). 
3.Algunas veces (3 puntos). 
4. Casi nunca (2 puntos). 




Ficha técnica del instrumento: 
Nombre del instrumento: Cuestionario sobre promoción turística. 
Autora: Alexandra de los Milagros Vega Alvarado. 
Aplicación: de manera individual. 
Finalidad: Determinar el nivel que presenta la Promoción turística en el 
Centro Histórico del Rímac, Lima – Perú, 2019. 
Aplicación: Se aplicará a las personas que hayan visitado el sitio en 
estudio entre los meses de abril a mayo 2019. 
Materiales: Encuesta impresa y lapiceros. 
 
    Para la validación del instrumento, se consideró los resultados 
obtenidos en las fichas de validación realizadas por la UCV, esta se realizó 
en base a los resultados conseguidos en las fichas de evaluación dada por 
la opinión de los expertos donde se determinó la validez de la encuesta para 
poder aplicarlo y poder medir la variable en estudio. Este fue aprobado por 
tres docentes temáticos de la Universidad César Vallejo de Lima Norte, 
quienes evaluaron el instrumento para validar el contenido de cada ítem y 
con los resultados obtenidos se realizó la prueba binomial la cual determino 
que el instrumento era válido. 
 
    Para establecer el nivel de confianza del instrumento a utilizarse se 
elaboró la prueba de Alfa de Cronbach, donde la prueba piloto se realizó a 
45 personas. Se obtuvo como resultado 0.924, esto muestra que el 
instrumento es confiable, esto fue realizado en el programa estadístico 
SPSS 25 y se obtuvo 0.9 lo cual indica alta confiabilidad. 
 
3.5. Procedimiento 
               El instrumento fue aplicado entre los meses de abril y mayo, se obtuvo 
mayor cantidad de participantes en semana santa por cual fue muy 
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beneficioso a     la hora de poder concretar las 384 encuestas, debido a que 
en esas fechas había muchas personas visitando el lugar o lo habían 
visitado anteriormente, sobre todo porque también se realizaron diversos 
eventos en esas fechas para atraer la visita de diversas personas. 
                 La encuesta se aplicó después de estar corroborar que la persona 
encuestada había visitado el sitio de estudio. Después de aplicar el 
instrumento se procedió traspasando los resultados en el sistema SPSS 25 
para poder proceder a elaborar las tablas y gráficos correspondientes. 
                 Para el análisis por dimensiones y la contratación de la hipótesis se 
elaboraron niveles por medio de Baremo donde se establecieron los niveles 
correspondientes. 
 
3.6.  Método de análisis de datos. 
               Luego de realizar las encuestas se procedió a organizar la información 
y hacer las tabulaciones correspondientes en el programa SPSS 25, a 
través de este se realizaron las tablas y figuras estadísticas. 
                Para establecer los niveles se utilizó el método de Baremo a través del 
cual se obtuvo los siguientes niveles por variable y dimensiones, a través 
de la tabla 1 se contrasto la hipótesis establecida. 
 
Tabla 1. Niveles de la variable promoción turística 




Tabla 2. Niveles de dimensión publicidad 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 3. Niveles de dimensión promociones de ventas 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 4. Niveles de dimensión relaciones públicas 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 5. Niveles de dimensión marketing directo y online 




3.7. Aspectos éticos 
                 En esta investigación se respetó el derecho de los autores citados, ya 
sea de libros, tesis o artículos científicos utilizando las normas APA de 
manera adecuada. De igual forma los resultados obtenidos por medio de 
los instrumentos fueron fiables y no fueron manipulados ni alterados en 
algún momento. De igual forma los datos de los encuestados fueron 





















          Para contrastar la hipótesis se utilizó el análisis de Baremo (véase la tabla 1) 
          Tabla 6. Resultados de la variable promoción turística 
Elaboración: propia 
Fuente: cuestionario, abril – mayo, 2019. 
Figura 4. Resultados de la variable promoción turística 
Elaboración: propia 
Fuente: cuestionario, abril – mayo, 2019 
 
Interpretación: 
       A través del análisis de los resultados por medio de Baremo se logró 
contrastar la hipótesis, dando como resultado la hipótesis nula HO: el nivel que 
presenta la promoción turística en el centro histórico del Rímac no es alto, donde 
se determinó que el 58.3% de los encuestados perciben que la promoción del 
sitio en estudio se presenta en un nivel bajo. Esto se debe a las pocas 
herramientas de promoción que son utilizadas en este lugar y el mal manejo de 
las pocas que se utilizan. 
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Tabla 7. Resultados de la dimensión publicidad 
Elaboración: propia 
Fuente: cuestionario, abril – mayo 2019. 
Figura 5. Resultados de la dimensión publicidad 
Elaboración: propia 
Fuente: cuestionario, abril – mayo 2019 
 
Interpretación: 
        En la tabla se muestra los datos obtenidos de la encuesta, respecto a la publicidad 
que se realiza en el centro histórico del Rímac se determinó los niveles a través de 
Baremo (Véase tabla 2). Los datos obtenidos identificaron que el 53.65% considera 
que la publicidad se presenta en un nivel bajo, el 40.63% cree que se presenta en un 
nivel medio y el 5.73% considera que se presenta en nivel alto en el centro histórico 
del Rímac, debido a las pocas herramientas de publicidad o la mala manera en que se 
presentan estas como por ejemplo los paneles publicitarios son muy pequeños. 
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Tabla 8. Resultados de la dimensión promociones de ventas 
Elaboración: propia 
Fuente: cuestionario, abril – mayo 2019. 
Figura 6. Resultados de la dimensión promociones de ventas 
Elaboración: propia 
Fuente: cuestionario, abril – mayo 2019. 
        Interpretación: 
        Por medio de la tabla se muestran los resultados obtenidos respecto a las 
promociones de ventas que se realiza en el lugar estudiado se determinó los niveles a 
través de Baremo (Véase tabla 3), los resultados determinaron que un 68.49 % 
considera que las promociones de ventas se presentan en un nivel bajo, el 30.73% 
considera que se manifiesta en nivel medio y el 0.78% considera que se manifiesta en 
un nivel alto en el centro histórico del Rímac. Esto se debe a que no se realizan muchas 
tácticas de promociones de ventas, usualmente solo suelen realizarse ferias para 
captar más visitantes y no estrategias más innovadoras ni adaptadas a las tendencias. 
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Tabla 9. Resultados de la dimensión relaciones públicas 
Elaboración: propia 
Fuente: cuestionario, abril – mayo 2019 
Figura 7. Resultados de la dimensión relaciones públicas 
Elaboración: propia 
Fuente: cuestionario, abril – mayo 2019 
 
Interpretación: 
        Por medio de la tabla, se muestran los resultados obtenidos respecto a la 
dimensión relaciones públicas se determinó los niveles a través de Baremo (Véase 
tabla 4), se identificó que el 57.81% considera que se manifiestan en un nivel bajo, el 
39.32% considera que se manifiestan en un nivel medio y el 2.86% considera que se 
manifiestan en un nivel alto en el centro histórico del Rímac, se debe a que esta 
herramienta no se realiza mucho en este lugar, solo se realizan conferencias de prensa 
muy raras veces. 
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Tabla 10. Resultados de la dimensión marketing directo y online 
Elaboración: propia 
Fuente: cuestionario, abril – mayo 2019 
Figura 8. Resultados de la dimensión marketing directo y online 
Elaboración: propia 
Fuente: cuestionario, abril – mayo 2019 
 
Interpretación: 
        Por medio de la tabla se muestran los resultados encontrados respecto a la 
dimensión marketing directo y online se determinó los niveles a través de Baremo 
(véase tabla 5), se determinó que el 48.70% considera que se presenta en un nivel 
medio, el 47.14% considera que se manifiesta en un nivel medio y el 4.17% considera 
que se presenta en un nivel alto en el centro histórico del Rímac. Esto se debe a que, 
si cuenta con algunas tendencias de la actualidad como el uso de una página web y el 






        El estudio tuvo como finalidad principal determinar el nivel que presenta la 
promoción turística en el centro histórico del Rímac. Para poder alcanzar el objetivo de 
la investigación se realizó un instrumento a una muestra de 384 visitantes, se usó 
como instrumento el cuestionario el cual contenía 29 preguntas graduadas bajo la 
escala de Likert, este fue realizado teniendo como sustento las teorías utilizadas en el 
marco teórico. 
        Por medio del análisis de los resultados se muestra que el 58.3% de la muestra 
afirma que la promoción turística en el centro histórico del Rímac se presenta en un 
nivel bajo, el 40.6% afirma que se presenta en un nivel medio y el 1.04%afirma que se 
presenta en un nivel alto. Esto fue demostrado a través del análisis de Baremo en el 
que se incluyen todas las dimensiones colocadas en el estudio (Publicidad, 
Promociones de ventas, Relaciones públicas y Marketing directo y online), es decir la 
mayoría de visitantes perciben que la promoción turística no se presenta en un nivel 
alto, debido a que los visitantes no creen que se realicen muchas acciones para 
incentivar la visita a este lugar (Véase la tabla 6). Este resultado es producto de que 
las dimensiones estudiadas también se presentaron en un nivel bajo, las encuestas 
arrojaron que la publicidad en este lugar se presenta en un nivel bajo con un 53.6%, 
las promociones de ventas se presentan en un nivel bajo con un 68.5%, las relaciones 
publicas se presentan en un nivel bajo con 57.8% y el marketing directo y online se 
presenta en un nivel bajo con un 48.7%. El centro histórico no cuenta con muchas 
actividades de promoción turísticas como folletos o trípticos, módulos de turismo, 
campañas de publicidad, cupones de descuento, servicios innovadores, conferencias 
de prensa, etc. Es por ello que se percibe esto (Véase el anexo 12), de esta manera 
se contrasta la hipótesis nula: El nivel que presenta la promoción turística en el centro 
histórico del Rímac no es alto. Hay similitud con los hallazgos de Rey (2015) donde su 
hipótesis era que el uso de la promoción turística en los ayuntamientos gallegos era 
alto, de esta manera se contrasto la hipótesis nula dando como resultado que el uso 
de la promoción turística en ese lugar es bajo con un 55%, es regular con un 41% y es 
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alta con un 4%. De igual forma se encuentra similitud con la investigación de Bernal 
(2018) donde se concluye que la promoción turística del Loche Lambayecano es 
regular o baja con un 42.1%, y solo un 15.8% manifiesta que es alta. Ambas 
investigaciones coinciden en que la promoción turística se debe realizar de manera 
adecuada y constante a través de diversas herramientas como hacer alianzas con 
agencias de viajes o centros educativos incentivando e impulsado las visitas 
educativas por medio de alianzas estratégicas para incrementar la visita a este lugar. 
Por otro lado, Gurria (2013) define la promoción turística como el grupo de labores y 
herramientas que se llevan a cabo para incrementar la visita a un determinado lugar y 
de esta manera ayuda a potenciar el lugar y la actividad turística, es decir esta debe 
ser llevada a cabo a través de un conjunto de acciones y herramientas para poder 
tener un alcance mayor y que se vean resultados debido a que esta actividad no solo 
le incrementa la actividad de visitantes, sino que ayuda al crecimiento del lugar. De 
igual forma Acerenza (2005) nos dice que hoy en día la promoción es una herramienta 
clave en el marketing sobre todo en el ámbito turístico debido a que una de las 
características del producto turístico es la intangibilidad lo cual hace más compleja la 
promoción turística. Es decir que si esta actividad se realiza de manera adecuada y en 
niveles altos a través de diversos instrumentos sería favorable para el lugar debido a 
que la actividad turística se realizara en mayor escala trayendo consigo no solo más 
turismo, sino que consecuencias como mejora e inversión en infraestructura. Por otro 
laco, Troncoso (2016) nos dice que gracias a esta herramienta se ayuda en la 
edificación de la representación de un lugar destacando los rasgos que se deben 
destacar de un destino para que sea captado por los turistas y de esta forma poder 
generar el desplazamiento hacia este lugar. 
 
        A través del análisis de los resultados obtenidos del presente trabajo se muestra 
que el 53.6% de la publicidad en el centro histórico del Rímac se presenta en un nivel 
bajo, el 40.6% afirma que se presenta en un nivel medio y el 5.7% indica que la 
publicidad se presenta en un nivel alto. Esto fue demostrado a través del análisis de 
Baremo en el que se evaluó la dimensión Publicidad (Véase la tabla 7). En el centro 
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histórico no se utilizan muchas herramientas de publicidad como folletos, publicaciones 
de turismo en los módulos turísticos, paneles o afiches publicitarios y campañas de 
publicidad (véase los anexos 11). En el Centro histórico lo que más se visualizan son 
paneles o afiches publicitarios, los módulos de turismo en el momento en que se 
recolecto la información estaban inactivos y no estaban siendo utilizados. Por esta 
razón tampoco se podían conseguir folletos del lugar para poder realizar un recorrido. 
Es por esto que no se percibe un alto nivel de esta dimensión, debido a las pocas 
herramientas que son empleadas en el lugar estudiado. 
        Se encuentra similitud con los resultados de Navia (2016) en su investigación 
concluye que la publicidad utilizada en la ciudad de Puno es débil, el 52.9% cree que 
se manifiesta en un nivel bajo y el 47.1% que se manifiesta en un nivel alto debido a 
que no se realiza una estrategia de atracción fuerte, se puede ver que esta actividad 
si bien es cierto no se desarrolla de buena manera, está camino a hacerlo y se puede 
mejorar empezando a realizar más actividades para promocionar el lugar, es necesario 
que esta actividad se realice de una manera adecuada ya que el objetivo de esto es 
informar a la mayor cantidad de personas y persuadir la visita. 
        Por otro lado, Acerenza (2005) nos dice que la finalidad de la publicidad es hacer 
que el mensaje llegue a una cantidad grande de personas y que este genere un 
impacto tan fuerte que pueda provocar el desplazamiento de los visitantes hacia el 
destino publicitado. También Andrade y Caamaño (2016) nos indican que la publicidad 
influye mucho a través de sus diversos canales como los medios informativos, círculos 
de opinión, etc. Esta puede ser tan importante debido a que esta no solo plasma las 
características del destino, sino que transmite un significado por eso logran persuadir 
al momento de escoger un destino. 
 
        A través del análisis de los resultados obtenido del presente trabajo se muestra 
que el 68.5% de las promociones de ventas en el lugar de estudio se presenta en un 
nivel bajo, el 30.7% afirma que se presenta en un nivel medio y el 0.8% indica que las 
promociones de ventas se presentan en un nivel alto. Esto fue demostrado a través 
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del análisis de Baremo en el que se evaluó la dimensión Promociones de ventas 
(Véase la tabla 8). En el centro histórico no se utilizan muchas herramientas de 
promociones de ventas como ferias y exposiciones turísticas y culturales, cupones o 
vales de descuento, incentivos, experiencias innovadoras, servicio personalizado, 
ideas creativas y alianzas estratégicas (véase los anexos 11) es por esa razón que no 
se percibe un alto nivel de esta dimensión, debido a las pocas herramientas que son 
utilizadas en este lugar. En el centro histórico se suele utilizar sobre todo las ferias y 
eventos culturales para atraer turistas, pero no se suele realizar otro tipo de acción de 
esta dimensión, es por ello que los resultados reflejan ese resultado. Santisteban 
(2016) por su lado en su investigación concluye que las promociones de ventas en el 
Cerro San Cristóbal el 48.7% indica que se desarrolla en un nivel regular, en esta 
investigación se puede ver que si bien esta actividad no se desarrolla de una buena 
manera está en camino a hacerlo y se puede mejorar empezando a realizar más 
actividades para promocionar el lugar. Durieux, Do Amaral y Lenzi (2013) nos dicen 
que hoy en día los impactos que generan los eventos turísticos son fundamentales 
para el desarrollo del destino ya que estos se realizan con la finalidad de aumentar el 
flujo turístico de un lugar. En el caso del centro histórico esa es la actividad de 
promoción de venta más utilizada pero hoy en día es necesario empezar a realizar 
otras actividades como crear ideas creativas e innovadoras para que las experiencias 
en ese destino sean mucho mejor y atraiga la atención de más turistas. Gomes (2012) 
nos dice que hoy en día los patrimonios urbanos deben estar adaptados al uso de las 
tecnologías, y además deben tener una forma creativa de presentar los lugares incluso 
más si se trata de patrimonios los cuales tienen un valor histórico y cultural más amplio. 
 
         A través del análisis de los resultados obtenidos del presente trabajo se muestra 
que las relaciones públicas se manifiestan en un nivel bajo con un 57.8%, el 39.3% 
considera que se presenta a un nivel medio y el 2.9% indica que se presentan en un 
nivel alto. Esto fue demostrado a través del análisis de baremo en el que se evaluó la 
dimensión relaciones públicas (véase la tabla 9). El centro histórico no cuenta con 
muchas herramientas de relaciones públicas como conferencias de prensa, publicity, 
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relaciones con organismos públicos y buena imagen (véase los anexos 11). Es por esa 
razón que no se percibe un alto nivel en esa dimensión, debido a la ausencia de cientos 
de instrumentos que se podrían implementar. La promoción del centro histórico es 
manejada por la municipalidad del Rímac, pero también debe involucrarse la 
municipalidad de Lima para que de esta manera se pueda desarrollar de una manera 
más adecuada y que se vean resultados. Se encuentra similitud con los resultados de 
Anaya (2017) ya que en su investigación se concluye que el 74% de sus encuestados 
consideran que las relaciones públicas en el museo de sitio presbítero maestro se 
presenta en un nivel bajo, el 23% considera que en un nivel medio y el 3% considera 
que se desarrolla en un nivel alto, esto debido a que el apoyo institucional que se recibe 
no es mucho y dificulta el desarrollo y mejora de este lugar, es necesario tanto un 
apoyo institucional como una buena labor del órgano encargado de administrar estos 
sitios ya que es a través de esta dimensión donde se mantendrá la buena imagen y 
reputación del lugar. 
        Acerenza (2005) nos dice que son las labores que realiza una entidad con el 
objetivo de generar la imagen adecuada de un lugar y avisar sobre los eventos o 
acciones que se vayan a realizar. Es a través de esta que se llevará a cabo la buena 
imagen de un lugar ayudando en la generación de una buena reputación y fama la cual 
facilitará e influirá a los visitantes a la hora de escogerlo por sobre otro destino. 
Recuero, Blasco y García de Madariaga (2016) nos dicen que a través de esta también 
se llevan a cabo la labor con los medios de comunicación y se encarga del 
asesoramiento de esto ante una crisis de igual forma se encarga de crear unión de 
diversos organismos con el fin de hacer crecer el destino. 
 
         A través del análisis de los resultados obtenidos del presente trabajo se muestra 
que el marketing directo y online se presenta el 48.7% en un nivel bajo, el 47.1% afirma 
que se presenta en un nivel medio y el 4.2% indica que el marketing directo y online 
se presenta en un nivel alto. Esto fue demostrado a través del análisis de Baremo en 
el que se evaluó la dimensión marketing directo y online (véase la tabla 10). El centro 
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histórico no cuenta con muchas herramientas de marketing directo y online como sitio 
web y redes sociales. Es por esa razón que no se percibe un alto nivel en esa 
dimensión, debido a la ausencia de cientos de instrumentos que se podrían 
implementar. El sitio en estudio cuenta con una página web donde se encuentra 
anuncios del distrito en general y de igual forma cuenta con una página de Facebook 
la cual tiene interactividad diariamente y a través de esta se publican los eventos y 
acciones que se han realizado en el distrito, un problema es que no se paga por 
publicidad de los eventos que ellos publican por esta razón el alcance no es muy 
amplio. Se encontró similitud con los resultados de Rey (2015) ya que se concluye que 
el marketing online que se utiliza en los asentamientos gallegos se presenta en un 
nivel bajo con un 94% y es alto con un 6% debido a que no se cuenta con un sitio web 
oficial y tampoco utilizan muchas redes sociales, solo utilizan Facebook y twitter, pero 
no en una medida adecuada por eso no se ve reflejada la alta demanda turística en 
este lugar. 
        Da Cruz, Velozo y Falcao (2011) nos dicen que hoy en día el uso de herramientas 
online es cada vez más recurrente, la mayoría de personas realiza sus compras a 
través de esta plataforma debido a la rapidez y facilidad con la que se lleva a cabo. 
Los destinos turísticos deben empezar a implementar herramientas online debido a 
que es lo que demandan los mercados turísticos en la actualidad. Da Cruz y Camargo 
(2008) nos dicen que la promoción turística hoy en día ha comenzado una nueva era 
enfocándose principalmente en las páginas web y esto se debe a la evolución que ha 
tenido el marketing por las nuevas tecnologías de la comunicación. 
        Finalmente, Gurria (2013) nos dice que si la promoción turística se realiza de una 
manera adecuada a través de sus diversas acciones e instrumentos puede llegar a 
cumplir una función muy favorecedora para el destino ya que no solo generaría el 
desplazamiento de turistas hacia el lugar, sino que influirá en el crecimiento y 







1. La promoción turística en el Centro Histórico del Rímac a través de los 
resultados se determinó que el 58.3% de los encuestados perciben que la 
promoción del sitio en estudio se presenta en un nivel bajo debido a las 
pocas acciones de promoción y difusión de los diferentes acontecimientos 
que suceden en el lugar, ya que solo se realizan ferias o eventos algunas 
veces, los folletos que se entregan no muestran las actividades a realizarse, 
los paneles que se colocan no son los adecuados debido a que son muy 
pequeños, los módulos de turismo están inhabilitados y pocas veces se 
realizan comunicados en los medios de comunicación sobre los 
acontecimientos que ocurren en el lugar. 
 
2. La publicidad a través de los resultados conseguidos se identificó que el 
56.3% de los visitantes considera que el nivel es bajo debido a que si bien 
se presenta ciertos elementos estos no son realizados de la mejor manera, 
los paneles o afiches publicitarios que se encuentran son muy pequeños y 
no logran captar la atención del público, los módulos turísticos en el 
momento en que se recolecto la información estaban inactivos y no estaban 
siendo utilizados por esa razón tampoco se podían conseguir folletos del 
lugar para poder realizar un recorrido. 
 
 
3. Con respecto a las promociones de ventas a través de los resultados 
conseguidos se determinó que el 68.5% de los visitantes considera que se 
presenta en un nivel bajo debido a que la única herramienta de esta 
dimensión que se utilizan son las ferias y exposiciones turísticas o eventos 
culturales. 
 
4. Con respecto a las relaciones publicas a través de los resultados 
conseguidos se identificó que el 57.8% considera que se manifiestan en un 
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nivel bajo debido a que no cuenta con muchas herramientas de relaciones 
públicas como conferencias de prensa, estas ya no se realizan para anunciar 
alguna actividad o noticia importante del lugar. De igual forma no se 
manifiestan herramienta como la publicidad gratuita, relaciones organismos 
públicos y buena imagen. 
 
 
5. Con respecto al marketing directo y online a través de los resultados 
conseguidos se determinó que el 48.7% considera que se manifiesta en un 
nivel bajo y un 47.1% afirma que se presenta en un nivel medio, debido a 
que si bien se cuenta con las tendencias de hoy en día como una página 
web y Facebook estás no se administran de la mejor manera  debido a que 
no se paga por publicidad en redes sociales y muchas veces los avisos de 
algunos eventos son subidos muy tarde, por esa razón no se ve reflejada en 

















 Se recomienda que se realicen más acciones de promoción en el lugar 
que sean acorde a las tendencias de hoy en día, sobre todo las que están 
ligadas a la era tecnológica, debido a que es un destino que cuenta con 
muchos recursos que pueden hacer que la actividad turística sea 
enorme, esto sería beneficioso para todo el distrito ya que al tener mayor 
cantidad de visitantes el distrito también crecería trayendo consigo 
mejora de infraestructura, inversiones privadas y más empleo. 
 
 La publicidad que se presenta debe ser mejorada, los módulos turísticos 
deben empezar a funcionar otra vez y en estos debe encontrarse un 
cronograma de actividades del mes donde se vea plasmada la 
información y actividades que se realizaran esas fechas, para que de 
esta manera la gente tenga idea de los acontecimientos que se llevaran 
a cabo. De igual forma debe mejorar los paneles y afiches que se 
presenta ya que son muy pequeños y no llegan a transmitir el mensaje 
de la manera correcta. Además, se debe realizar una campaña de 
publicidad grande en el distrito para poder generar el interés de otras 
personas y no solo las que viven a sus alrededores. 
 
 
 Se recomienda crear alianzas estratégicas con los centros educativos 
escolares y universitarios para que estos realicen visitas educativas al 
centro histórico, de igual forma se deben firmar acuerdos con agencias 
de viaje para que estas empiecen a vender City Tour al centro histórico 
y de la misma forma crear un recorrido más innovador y creativo con 
alguna temática como, por ejemplo: tour temático de la Perricholi y de 






 Se recomienda a PROMPERU que empiece a promocionar este lugar ya 
que es un distrito que cuenta con muchos lugares que tienen importancia 
histórica y cultural, y debe ser cuidada debido a la importancia que tiene 
de nuestro pasado y preservada y transmitida a nuestras futuras 
generaciones y todo el público que sea posible. De igual forma la 
municipalidad del Rímac debe preocuparse y empezar a invertir en la 
promoción turística del distrito ya que es un destino que cuenta con 
muchos recursos que pueden ser aprovechados de una manera muy 
grande por la actividad turística. Además, se debe buscar tener una 
imagen adecuada del lugar. Los atractivos turísticos deben estar en buen 
estado y el lugar debe ser seguro y estar apto para recibir turistas. 
 
 Se recomienda empezar a apostar por publicidad pagada a través de 
Facebook, ya que, si bien se publican las actividades del distrito a través 
de esta red social, esta no tiene un alcance muy grande debido a que no 
se paga en publicidad, esta medida es muy importante para poder hacer 
que el evento o actividad que se realice tenga una acogida muy grande 
ya que llegaría a una cantidad enorme de personas. De igual forma el 
sitio web debe ser actualizado constantemente y este debe contener las 
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Anexo 3. Instrumento de recolección de datos 
 
INDICACIONES: Lee cada pregunta y responde con una X la alternativa que considera 

















Anexo 5. Calculo del tamaño de la muestra 







Z = Nivel de confianza = 95% = 1.96 
P= Probabilidad de éxito= P =0.5 
Q= Probabilidad de fracaso = Q = 0.5 









N = 384.16 
 
Anexo 6. Validación del instrumento 
        La prueba binomial dio como resultado 0.004, lo cual nos muestra que el 
instrumento es válido y puede ser utilizado para medir la variable de estudio, ya que 
su nivel de significancia es menor a 0.005. 
 









Anexo 9. Ficha de evaluación de experto 3 
 
 
Anexo 10. Confiabilidad del instrumento 
Prueba de Alfa de Cronbach, cuya prueba piloto fue realizada en 45 personas: 
 
Estadísticas de fiabilidad 




Niveles de confiabilidad: 
 
A través de los resultados obtenidos se determina que el instrumento tiene tendencia 
a ser de muy alta confiabilidad ya que dio como respuesta 0.924 y se contrastó con los 

















        A través de la tabla se puede decir que el 31.77% de los visitantes creen que 
algunas veces los folletos muestran esta información, un 26.56% opina que nunca, un 
26.04% cree que casi nunca, el 14.32% cree que casi siempre y el 1.30% opina que 
siempre, esto se debe a que usualmente solo se entregan folletos sobre los lugares 








A través de la tabla se puede apreciar que el 31,25% de los visitantes cree que 
los avisos publicitarios en los módulos nunca muestran información, un 29,43% opina 
que casi nunca, un 26,30% cree que algunas veces, el 12,24% opina que casi siempre 
y el 0.78% opina que siempre muestran esta información. Esto se debe a que los avisos 
que se encuentran en los módulos usualmente son informan sobre los atractivos que 









A través de la tabla se puede apreciar que el 48,18% de los visitantes cree que 
los avisos publicitarios en los módulos de turismo casi nunca son los adecuados para 
fomentar la visita al lugar, un 26,56% opina que algunas veces, un 15,89% opina que 
nunca, el 8,07% opina que casi siempre y el 1.30% opina que siempre son adecuados 
para fomentar la visita al lugar. Esto se debe a que estos anuncios no invitan al visitante 









A través de la tabla se puede apreciar que el 42,71% de los visitantes cree que 
los paneles o afiches que se visualizan casi nunca logran incentivar la visita al lugar, 
un 32,03% opina que algunas veces logran incentivar la visita, un 13,54% opina que 
casi siempre, el 11,46% opina que nunca y el 0.26% opina que siempre estos paneles 
o afiches logran incentivar la visita al lugar. Esto se debe a que los paneles que se 








A través de la tabla se puede apreciar que el 46,88% de los visitantes cree que 
las campañas de publicidad algunas veces logran incentivar la visita al lugar, un 
34,11% opina que casi nunca, un 14,84% opina que casi siempre, el 2,86% opina que 
nunca y el 1.30% opina que siempre. Esto se debe a que no se han realizado muchas 








A través de la tabla se puede apreciar que el 51,04% de los visitantes cree casi 
nunca informan, un 21,88% opina que nunca, un 18,23% opina que algunas veces, el 
8,33% opina que casi siempre y el 0.52% opina que siempre informan sobre esto. Esto 
se debe a que no se anuncian las diversas actividades del distrito a través de medios 
de comunicación como televisión y radio. 
 
 





A través de la tabla se puede apreciar que el 42,19% de los visitantes cree que 
la prensa escrita casi nunca comunica, un 35,16 % opina que nunca, un 13,28% opina 
que algunas, el 8,33% opina que casi siempre y el 1.04% opina que siempre se anuncia 
a través de esto. Esto se debe a que muy pocas veces a través de la prensa escrita se 










A través de la tabla se puede apreciar que el 34.64% de los visitantes cree las 
ferias y exposiciones turísticas fomentan la visita al lugar, un 32,81 % opina que 
algunas veces, un 17,71% opina que nunca, el 14,32% opina que casi casi nunca y el 
0.52% opina que siempre. Esto se debe a que este es el tipo de promoción que más 









A través de la tabla se puede apreciar que el 29.17% de los visitantes cree las 
ferias turísticas casi nunca se desarrollan de manera adecuada, un 27,08 % opina que 
nunca, un 24,74% opina que algunas veces, el 17,71% opina que casi siempre y el 
1.30% opina que siempre se llevan a cabo de manera correcta. Esto se debe a que 
estas ferias no son publicitadas y la mayoría de personas que asisten a estas son 









A través de la tabla se puede apreciar que el 40.89% de los visitantes opina que 
casi nunca se brindan volantes con ofertas de descuento para visitarlo, un 39,58% 
opina que nunca, un 9.11% opina que algunas veces se brindan, el 9.11% dice que 
casi siempre se brinda y el 1.30% opina siempre se brindan vales de descuento para 













A través de la tabla se puede apreciar que el 43.49% de los visitantes opina que 
nunca se estimula la visita al Centro Histórico a través de incentivos, un 35.68% opina 
que casi nunca, un 13.28% opina que algunas veces, el 6.77% dice que casi siempre 
se brindan incentivos y el 0.78% opina que nunca se brindan incentivos. Esto se debe 









A través de la tabla se puede apreciar que el 63.54% de los visitantes opina que 
en el Centro Histórico del Rímac casi nunca se ofrecen experiencias innovadoras, un 
17.97% dice que algunas veces, un 12.24% dice que nunca, el 5.99% dice que casi 
siempre y el 0.26% opina que siempre, debido a que no se realiza usualmente ningún 









A través de la tabla se puede apreciar que el 58.07% de los visitantes opina que 
en el centro histórico del Rímac casi nunca se ofrecen un servicio personalizado, un 
23.96% opina que algunas veces, un 11.46% opina que nunca, el 4.95% dice que casi 
siempre se ofrece un servicio personalizado y el 1.56% opina que siempre se ofrece 
un servicio personalizado. Debido a que no existe este tipo de servicio, usualmente 







































A través de la tabla se puede apreciar que el 51.56% de los visitantes opina que 
el circuito peatonal casi nunca es realizado de manera creativa, un 26.56% opina que 
algunas veces, un 17.71% opina que nunca, el 3.91% dice que casi siempre y el 
0.26% opina que siempre el circuito peatonal es realizado de manera creativa. Esto 
se debe a que el recorrido que existe es el tradicional y no es realizado de alguna 









A través de la tabla se puede apreciar que el 55.47% de los visitantes opina que 
las alianzas estratégicas casi nunca logran incentivar la visita, un 25.26% opina que 
algunas veces, un 15.10% opina que nunca, el 3.39% dice que casi siempre y el 0.78% 
opina que siempre logran incentivar la visita. Esto se debe a que no se sabe de la 
existencia de algún tipo de alianza que ayude a motivar la visita al lugar, el recorrido 









A través de la tabla se puede apreciar que el 51.04% de los visitantes opina que 
los medios de comunicación casi nunca difunden información actualizada a través de 
una conferencia de prensa, un 36.20% opina que los algunas veces, un 6.77% opina 
que casi siempre, el 5.73% dice que nunca y el 0.26% opina que siempre. Esto se 
debe a que muy pocas veces se difunde a través de una conferencia de prensa para 























A través de la tabla se puede apreciar que el 47.40% de los visitantes opina que 
los medios de comunicación casi nunca incentivan la visita al distrito, un 30.47% opina 
que algunas veces, un 15.36% opina que nunca, un 6.25% opina que casi siempre y 
el 0.52% dice que los medios de comunicación siempre incentivan la visita al distrito. 
Esto se debe a que a través de los medios de comunicación no se difunde el lugar ni 









A través de la tabla se puede apreciar que el 63.54% de los visitantes opina que 
nunca una figura pública promueve la visita al distrito a través de sus redes sociales, 
un 17.19% opina que casi nunca, un 12.76% opina que algunas veces, un 5.21% opina 
que nunca, el 1.30% opina que nunca. Esto se debe a que no se hace uso de esta 
herramienta, la cual hoy en día es muy utilizada ya que las figuras públicas tienen miles 









A través de la tabla se puede apreciar que el 40.10% de los visitantes opina que 
algunas veces, un 28.13% opina que casi nunca, un 28.13% opina que casi siempre, 
un 3.13% cree que nunca y un 0.52 opina que siempre. Esto se debe a que no se 
realizan muchas actividades turísticas pero las pocas que se realizan si llegan a atraer 










A través de la tabla se puede apreciar que el 70.31% de los visitantes opina que 
casi nunca se informa, un 12.50% opina que algunas veces se informa, un 10.16% 
opina que nunca se informa, un 6.25% opina que casi siempre se informa y el 0.78% 
considera que siempre se informa. Esto se debe a que no se difunden las actividades 







A través de la tabla se puede apreciar que el 40.10% de los visitantes opina que 
algunas veces los eventos culturales y sociales ayudan a promocionar la visita al 
Centro Histórico, un 32.03% opina que casi nunca, un 21.09% opina que casi siempre, 
un 6.77% opina que nunca los eventos culturales y sociales ayudan a promocionar la 
visita al Centro Histórico. Esto se debe a que es a través de estos eventos que se logra 










A través de la tabla se puede apreciar que el 43.75% de los visitantes opina que 
este lugar casi nunca cuenta con una imagen positiva y adecuada, un 42.75% opina 
que algunas veces cuenta con la imagen adecuada, un 11.20% opina que casi 
siempre, un 2.34% opina que nunca posee una imagen adecuada y el 0.26% opina 
que siempre. Esto se debe a la inseguridad del lugar, esto hace que algunas personas 





















A través de la tabla se puede apreciar que el 61.72% de los visitantes casi nunca 
es considerado, un 27.60% opina que algunas veces, un 7,55% opina que casi 
siempre, un 2.60% opina que nunca es considerado como primera opción y el 0.52% 
opina que siempre es considerado para visitarlo. Esto se debe a la falta de promoción 








   Interpretación: 
 
A través de la tabla se puede apreciar que el 36.46% de los visitantes opina que 
en el sitio web casi siempre se ve información, un 31.25% opina que algunas veces, 
un 28.91% opina casi nunca se puede encontrar, un 3.13% opina que nunca y el 0.26% 
opina que siempre se puede encontrar información de este lugar. Esto se debe a que 









A través de la tabla se puede apreciar que el 57.29% opina que casi nunca es 
constante y actualizada constantemente, un 23.18% opina algunas veces, un 12.24% 
opina que nunca, un 6.51% opina que casi siempre es constante y actualizada 
constantemente y el 0.78% opina que siempre es constante y actualizada. Esto se 
debe a que los anuncios sobre los eventos suelen subirlos luego de realizarlos, es 









A través de la tabla se puede apreciar que el 67.71% opina que las redes sociales 
casi nunca están activas constantemente, un 19.53% opina que algunas veces, un 
7.81% opina que casi siempre, un 4.17% opina que las redes sociales nunca están 
activas constantemente y el 0.78% opina que las redes sociales del centro histórico 
del Rímac siempre están activas constantemente. Esto se debe a que los eventos son 










A través de la tabla se puede apreciar que el 66.67% opina que casi nunca es 
difundido constantemente en las redes sociales, un 22.40% opina que algunas veces, 
un 5.47% opina que casi siempre es difundido constantemente en las redes sociales, 
un 4.17% opina que nunca es difundido constantemente en las redes sociales y el 
1.30% opina que siempre es difundido constantemente en las redes sociales. Esto se 










A través de la tabla se puede apreciar que el 60.42% opina que casi nunca son 
adecuadas, un 24.48% opina que la información algunas veces es adecuada, un 
9.64% opina que nunca es adecuada, un 4.95% opina que casi siempre son 
adecuadas y el 0.52% opina que siempre son adecuadas. Esto se debe a que algunos 
eventos no son publicados en Facebook y por lo tanto no llega a conocimiento de 









A través de la tabla se puede apreciar que el 68.75% los visitantes opinan que 
casi nunca se informa de las actividades, un 16.67% opina que algunas veces se 
informa, un 10.16% opina que nunca, un 3.65% opina que casi siempre se informa y 
el 0.78% opina que siempre se informa de las actividades. Esto se debe a que no se 
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